﻿ Definirea firmei comerciale Economia naţională este compusă din întreprinderi (firme economice), ele fiind unităţile de bază ale acesteia Firmele economice au un rol hotărâtor, întrucât în cadrul acestora se produc bunuri materiale, se prestează servicii, se execută lucrări, într-un cuvânt se realizează toate formele de activitate economică Firmele economice sunt organizate într-un mod specific în vederea atingerii unor obiective prestabilite Abordarea firmei economice (întreprinderii comerciale) necesită mai întâi cunoaşterea conceptului de întreprindere ( firmă) Există numeroase modalităţi de a defini întreprinderea: * Alain Cotta defineşte întreprinderea ca un ansamblu de factori de producţie reuniţi sub autoritatea unui individ (întreprinzător) sau a unui grup, cu scopul de a obţine un câştig bănesc ca urmare a producerii de bunuri si servicii destinate pieţei * Victor Beretta afirmă că: întreprinderea este un sistem care transformă resurse variate în vederea atingerii obiectivelor esenţiale şi care există în interacţiune cu mediul său ambiant * După Francois Perroux, întreprinderea este microcosmosul economiei de piaţă moderne Ea este inima producţiei, repartiţiei şi schimbului * În S U A , firma este definită ca fiind o entitate socio-economică ce desfaşoară o activitate lucrativă pe cont propiu şi plăteşte impozite * În România, specialiştii definesc firma comercială ca fiind unitatea producătoare de bază ce se caracterizează prin: * un gen specific de activitate, funcţionalitate şi organizare tehnologică; * capacitatea de a produce anumite bunuri, de a se conduce şi autogestiona; * autonomia sa financiară Trăsăturile definitorii ale firmei comerciale Firma comercială este caracterizată prin 3 trăsături: a Trăsături organizatorico - administrative; b Trăsături tehnico - productive; c Trăsături economico-financiare a Trăsăturile organizatorico - administrative se concretizează în faptul că firmei comerciale i se atribuie de la înfiinţare: * o denumire, * un sediu, * un obiect de activitate, * un complex de mijloace de producţie, * o conducere proprie, * un colectiv organizat de oameni Firma comercială are statutul de persoană juridică Ea poate fi desfiinţată, reorganizată (prin fuziune, absorbţie, divizare) sau poate să-şi modifice obiectul de activitate, denumirea şi sediul b Trăsăturile tehnico-productive Ca unitate tehnico-productivă, firma asigură desfăşurarea proceselor tehnologice la nivelul fiecărei verigi sau unităţi de bază specializate în producţia anumitor tipuri de produse sau servicii sau executarea unor lucrări c Trăsăturile economico-sociale Firma comercială ca unitate economico-socială este înzestrată încă de la înfiinţare cu mijloace fixe şi circulante proprii şi funcţionează pe baza a două principii : * principiul autonomiei funcţionale şi financiare - presupune autonomia de decizie, posibilitatea finanţării în condiţii de risc şi asumarea responsabilităţii pentru rezultatele obţinute * principiul eficienţei şi rentabilităţii impune conducerii o preocupare permanentă pentru utilizarea cu eficienţă cât mai ridicată a resurselor proprii, asigurând acoperirea cheltuielilor din venituri şi obţinerea unui profit mulţumitor Întreprinderile se pot grupa după un sistem complex de criterii: I După forma de proprietate: * întreprindere particulară, individuală, personală sau familială; * întreprindere particulară în asociaţii; * întreprindere publică; * întreprindere a administraţiei centrale; * întreprindere a administraţiei locale; * întreprindere mixtă (particulară şi publică, autohtonă şi străină) Unităţile economice proprietate publică se organizează şi funcţionează sub forma de regii autonome sau societăţi comerciale Regia autonomă reprezintă acea formă de întreprindere care se organizează şi funcţionează în ramurile strategice ale economiei naţionale (energetică, telecomunicaţii, industria de armament etc ), este persoana juridică şi funcţionează pe bază de gestiune economică şi autonomie financiară Societatea comercială, ca întreprindere, reprezintă o entitate economică colectivă unde se combină şi se utilizează factorii de producţie cu eficienţa cât mai ridicată Rezultatele obţinute sunt împărtăşite între membrii societăţii sub diferite forme (dividende, prime) Societatea comercială reprezintă forma principală de întreprindere Ea poate fi: A Societate comercială de persoane, care, la rândul ei, poate fi: * în nume colectiv; * în comandită simplă B Societate comercială de capitaluri poate fi: * în comandită pe acţiuni; * societăţi de capitaluri pe acţiuni Societatea cu răspundere limitată este o societate comercială care este o formă combinată a celor de persoane şi a celor de capitaluri Ea este forma de organizare cea mai larg răspândită II În raport cu domeniile de activitate, întreprinderile pot fi: * întreprinderi agricole; * întreprinderi industriale; * întreprinderi comerciale; * întreprinderi prestatoare de servicii; * întreprinderi financiare, de credit, de asigurări etc III În raport cu apartenenţa la una din ramurile industriale de activitate, întreprinderile se pot clasifica astfel: - după caracterul materiei prime consumate: * întreprinderi extractive; * întreprinderi prelucrătoare; - după destinaţia economică şi caracterul producţiei finite: * întreprinderi producătoare de bunuri de capital; * întreprinderi producătoare de bunuri de consum; - după continuitatea procesului tehnologic: * întreprinderi cu procese tehnologice continue; * întreprinderi cu procese tehnologice discontinue IV În raport cu timpul de lucru în cadrul anului calendaristic, întreprinderile pot fi: * întreprinderi ce funcţionează tot timpul anului; * întreprinderi sezoniere V În raport cu nivelul de specializare, se deosebesc: * întreprinderi specializate; * întreprinderi universale; * întreprinderi mixte VI În raport cu tipul de producţie sunt: * întreprinderi cu producţie de serie (mică, mijlocie, mare); * întreprinderi cu producţie de masă VII În raport cu metodele de organizare a producţiei se deosebesc: * întreprinderi cu producţia organizată în flux; * întreprinderi cu producţia organizată după modelele specifice producţiei de serie şi unicate VIII: În funcţie de amploarea factorilor de producţie utilizaţi, de mărimea rezultatelor economico-financiare, întreprinderile pot fi: * întreprinderi mici; * întreprinderi mijlocii; * întreprinderi mari; * grupuri de conglomerate de întreprinderi Conţinutul şi rolul activităţii de promovare În sistemul relaţiilor cu mediul economico-social, cu piaţa cu eforturile de marketing ale întreprinderi moderne nu se pot limita la producerea şi distribuţia de bunuri şi servicii;ele implică, totodată, o permanenţă şi complexă comunicare cu mediul extern, cu piaţa, care presupune o informare atentă a consumatorilor potenţiali şi a intermediarilor, acţiuni specifice de influențare a comportamentului de cumpărare şi de consum, de sprijinire a procesului de vânzare, toate aceste activităţi, cu obiective şi mijloace de acţiune extrem de variate, alcătuiesc politica promoţională Includerea, cu o poziţie distinctă, a politicii promoţionale în mixul de marketing se justifică prin rolul, uneori decisiv, pe care acţiunile promoţionale îl au în procesul realizării de mărfuri şi servici, ca şi prin costul acestor acţiuni Promovarea a fost apreciată a fi "una dintre cele mai costisitoare componente ale strategiei de marketing" Problemele cele mai dificile întâlnite în acest domeniu sunt determinate de complexitatea deciziilor referitoare la mărimea bugetelor ce vor fi alocate, repartiţia acestora pe diferite instrumente promoţionale şi perioadele sau momentul utilizării lor Structrura activităţii promoţionale Mixul promoţional constă în selectarea şi combinarea principalelor instrumente promoţionale - publicitatea, promovarea vânzărilor, relaţii publice şi vanzarea personală-în vederea stimulării dorinţei de cumpărare pentru un anumit produs sau serviciu sau pentru a impune imaginea firmei Publicitatea Firma interioară, una dintre primele forme de publicitate, era de obicei un semn, pictat foarte atrăgător pe peretele unei clădiri cele mai vechi semne au fost descoperite în ruinele Babilonului, Romei antice şi ale oraşului Pompei, 500 ani mai târziu, comercianţi egipteni plasau de-a lungul drumului public bucăţi de stancă în care erau sculptate diverse mesaje în scopul informării călătorilor în legătură cu produsele sau serviciile oferite Firmele nu trebuie să se limiteze la oferirea bunurilor sau serviciile de calitate Ele trebuie să-i informeze pe consumatori în legătură cu avantajele acestora Pentru aceasta, este necesar ca firmele să utilizeze în mod corespunzător instrumentele de promovare în masă ale publicității, promovării vânzărilor şi relaţiilor publice Publicitatea o putem defini ca fiind orice formă plătită de prezentare ţi promovarea şi promovare a ideilor, bunurilor sau serviciilor prin mijloace de informare în masă (ziare, reviste, programe de radio, de televiziune şi internet) de către un sponsor bine precizat Multe organizaţii folosesc publicitatea pentru a transmite unui anumit public mesaje referitoare la ele însele, la produsele sau serviciile lor sau la modul lor de comportament, cu scopul de a determina un răspuns din partea acestuia Răspunsul poate fi de natură perceptuală, comportamentală Ţările UNIUNI EUROPENE cheltuiesc anula cu publiciatea aproximativ 45, 5 miliarde EURO Pe măsură ce recesiunea se aproprie se sfârșit şi economiile naţionale ale ţărilor membre se înviorează, se prognozează o creştere a cheltuitelor cu publicitatea în majoritatea ţărilor UE Sponsorii, cei care susţin financiar acţiunile de publicitate, rămân precauţi în privinţa utilizării optime a bugetului de publicitate, astfel încât să fie atinse obiectivele de comunicare propuse Organizațiile se ocupă de publicitate în diverse moduri În cadrul firmelor mici şi mijlocii de aceste se poate ocupa cineva din departamentul de marketing sau comercial În marile companii pot exista compartimente specializate, care să aibă drept atribuţii stabilirea bugetului publicitar, colaborarea cu agenţi de profil şi derularea de acţiuni de publicitate prin poştă, expoziţii cu vânzare şi alte forme de care nu se ocupă agenţiile respective A)TIPURI DE PUBLICITATE În funcţie de obiect publicitatea poate fi: 1) PUBLICITATE DE PRODUS SAU SERVICIU - urmărește stimularea cererii de consum pentru produsele sau serviciile la care se referă a) Publicitatea de informare urmăreşte stimulare cererii potențiale prin informarea publicului cu apariţia şi prezența pe piaţă a unui nou produs sau serviciu b) Publicitatea de condiţionare are ca principal obiectiv stimularea cererii pentru un produs, o marcă, pune accentul pe condiţiile de prezentare ale acestora care pot facilita identificarea lor în mas ofertei; c) Publicitatea comparativă - formă relativ recentă, utilizată pentru compararea directă a unor produse sau servicii aflate în relaţii de concurenţă pe o anumită piaţă; d) Publicitate de reamintire - este folosită în scopul întăririi efectului unor acţiuni de publicitate anterioară, respectiv al păstrării interesului pentru un produs sau serviciu, o firmă etc 2) PUBLICITATE DE MARCĂ - este axată pe evidenţierea mărcii sub care produsul sau serviciul este oferit pieţei, s-a impus în condiţiile multiplicării neîntrerupte a mărcilor sub care firma îşi prezintă produsele 3) PUBLICITATE INSTITUŢIONALĂ - are ca principal obiectiv instaurarea în rândul publicului a unei atitudini favorabile şi de ataşament faţă de firmă şi de oferta sa Publicitatea instituțională poate fi de informare; de condiţionare şi de reamintire 4) PUBLICITATE DE CONVINGERE Publicitatea de convingere devine tot mai importantă pe măsură ce concurenţa se intensifică În această situaţie, obiectivul firmei este acela de a crea o cerere selectivă De pildă, când aparatele cu CD au fost acceptate de marea masă de consumatori Sony a încercat să-i convingă pe aceştia ca marca sa oferea cel mai bun raport calitate - preţ Publicitate de convingere s-a transformat parţial in publicitate comparativă, prin care o firmă își compară direct sau indirect produsul cu unul sau mai multe produse ale altor firme Unul dintre cei mai frecvenți utilizatori ai publicității comparative se găsesc în industria automobilelor În Marea Britanie, producătorul coreean Hyundai a încercat să sporească gradul de cunoaştere al maşinilor sale printr-o serie de eforturi sub sloganul "Chiar şi un ceainic are o garanţie mai mare decât un Rover" Utilizarea publicităţii comparative este uneori riscantă, mai ales atunci când comparaţiile nu sunt corecte şi se transformă în denigrări la adresa mărcii rivale Metoda respectivă este admisă în SUA şi Marea Britanie, dar în unele ţări este interzisă În Belgia şi Germania este considerată o formă de concurenţă neloială Nici chiar inofensiva reclamă la berea Carlsberg, purtând sloganul" Cea mai bună bere din lume" n-a putut fi lansată în aceste ţări În mod similar, reclama cu sloganul „Ne străduim din răsputeri" aparţinand firmei Avis specializată în închirierea de automobile, nu a fost admisă în Germania pentru că, deşi nu s-a dat nici un nume, se presupune că firma Hertz-numărul unu în domeniul respectiv-este singurul concurent serios al acesteia Eforturile de a elabora o directivă europeană care să armonizeze cu regulile existente la nivelul UE în privinţa publicităţii comparative au eşuat pană în prezent Dar pană cand va fi adoptată o astfel de directivă, firmele regionale care apelează la publicitate trebuie să respecte în continuare legislaţia şi codurile naţionale Acest stil de comunicare va exista probabil întotdeauna, sub o formă sau alta, deoarece publicitatea are, în esenţă, un comparativă;în definitiv scopul celui care-şi face publicitate este dea convinge consumatorul să răspundă la oferta sa şi nu la oferta altuia După aria geografică de răspândire a mesajului publicitate poate fi locală, naţională şi internațională Publicitatea locală se efectuează, de regulă, de firmele şi unităţile comerciale cu amănuntul, de cele prestatoare de servicii etc care au o piaţă locală de desfacere Publicitatea naţională este susţinută, cu precădere de întreprinderi producătoare şi firme comerciale sau prestatoare de servicii cu rază de acţiune la nivel naţional Publicitatea regională este desfăşurată deopotrivă de firmele producătoare şi comerciale cu activitate pe piaţa circumscrisă spaţiului geografic al unei regiuni Publicitatea internațională este larg utilizată de întreprinderile producătoare - exportatoare, de firmele de comerţ exterior şi de diferiţi agenţi intermediari care acţionează în comerţul internațional După timpul mesajului difuzat, publicitatea poate fi de natură factuală punând accentul pe reliefarea caracteristicilor clare ale produsului sau serviciului şi de natură emoţională, vizând exploatarea unor trăsături şi resorturi emoţionale ale individului După efectul intenționat, publicităţii i se pot atribui fie o acţiune directă cu efect imediat, fie o acţiune întârziată, cu efecte ce se vor produce în timp După sponsor, publicitatea se diferențiază în funcţie de agentul finanţator, care poate fi producătorul, intermediarul (în cooperare) şi alţi agenţi economici În funcţie de influența exercitată asupra cererii, publicitatea poate fi destinată fie influențării cererii primare la nivelul produsului, stimuland consumul unui anumit produs în general, fie înfluenţării unei cereri selective, contribuind la deplasarea curbei cererii pentru o anumită marcă B)Tehnici şi mijloace publicitare Mesajul publicitar care urmează a fi difuzat se exprimă în forme extrem de variate, în funcţie de tipul produsului sau serviciului, de psihologia celor cărora se adresează; el constituie "fructul"unor activităţi deopotrivă creative, de imaginaţie etc, care va asigură o îmbinare eficientă a unui şir de elemente socio-economice, de natură psihologică ş a m d Presa - atât cea cotidiană cat ţi cea periodică - reprezintă, în, prezent "media" principală de transmitere a mesajelor publicitare În decizia de alegere a presei ca "media" de publicitate se ţine cont de caracteristicile de bază ale acesteia, între care:difuzarea teritorială, momentul apariției, categoriile socio-profesionale ale publicului, tirajul, preţul de vânzare al spaţiului, calitatea imprimării etc Radioul constituie un alt "media" de publicitate care acoperă în mod rapid şi cu regularitate cea mai mare parte a publicului Între avantajele oferite, se pot menţiona: selectivitatea, costurile moderate, flexibilitate şi mobilitate Există însă, şi dezavantajul că mesajul nu poate fi prezentat decât sonor, ascultători făcându-și doar o imagine parţială şi numai de moment asupra obiectului mesajului Televiziunea reprezintă suportul publicitar care a cunoscut expansiunea cea mai rapidă în zilele noastre Ea asigură o combinaţie unică a sunetului şi mişcării, combinaţie irealizabilă de alte suporturi Impresia de contact cu destinatarul mesajului, flexibilitatea satisfăcătoare, posibilitatea difuzării repetate la ore de maximă audienţă reprezintă avantajele efectuate prin televiziune Limitele acesteia privesc selectivitatea în general scăzută a destinatarilor mesajelor şi costurile relativ ridicate de realizare şi difuzare a programelor publicitare Cinematograful ocupă un loc modest în ansamblul mijloacelor publicitare, Deşi costurile de realizare şi difuzare a filmelor publicitare sunt relativ ridicate, utilizarea acestui suport nu trebuie neglijată întrucât, tot mai frecvent aceste filme au o dublă folosinţă: cinematograful şi televiziunea Publicitatea exterioară include utilizarea în scopuri publicitare a afişelor, panouri publicitare şi însemnelor luminoase Aceste suporturi au avantajul de a comunica idei simple şi concise, menite să stimuleze vânzarea unor produse sau servicii, să menţină interesul publicului pentru o marcă sau firmă şi sunt considerate ca fiind eficiente în aglomerările urbane cu o intensă circulaţie pietonală sau auto specifică centrelor comerciale, zonelor de mare interes turistic etc Principalul lor dezavantaj constă în coerenţa mesajului publicitar Catalogul constituie un suport publicitar, de dimensiuni variabile, folosit ca instrument de prezentare a activităţii unei firme, a unei mari unităţi comerciale, zone sau staţiuni turistice etc După caracteristicile sale esenţiale catalogul se prezintă în trei variante:de prospectare, de lucru şi de prestigiu Pliantul, broşura şi prospectul reprezintă alte suporturi publicitare incluse în sfera publicității realizate prin tipărituri şi utilizate pe o scară largă în activităţile promoţionale ale firme moderne Agendele şi calendarele, ca mijloace publicitare, în majoritatea cazurilor au semnificația de cadou publicitar, iar oferirea lor este legate de anumite evenimente Publicitatea directă împlică acţiunea de comunicaţie având ca obiectiv informarea şi atragerea clientului potenţial spre un produs sau loc de vânzare, utilizând ca suport de comunicare expedierea unei scrisori personale, transmiterea la sediul sau domiciliul unui potenţial client a unor broşuri sau prospecte, prin stabilirea unui contact telefonic, prin distribuirea de pliante în locurile de vânzare etc În sistemul comunicației promoţionale se înscrie şi publicitatea gratuit concretizată în orice formă de noutate cu semnificație comercială în legătură cu un produs, un serviciu, o întreprindere sau o unitate comercială sau prestatoare de servicii etc , dar neplătită de agentul respectiv Promovarea vânzărilor În vreme ce publicitatea oferă un motiv de a cumpăra; promovarea vânzărilor oferă un stimulent de a cumpăra Comunicaţia prin intermediul activităţii de promovare a vânzărilor se înscrie într-un plan strategic global al firmei în scopul asigurării coerenţei promovării vânzărilor cu politica comercială şi comunicațională a ei O caracteristică de bază a promovării vânzărilor o reprezintă complementaritatea cu alte elemente ale mix-ului de marketing impunând astfel coordonarea eforturilor tuturor celor implicați Tehnici de promovare a vânzărilor În general, contribuțiile principale ale tehnicilor de promovare a vânzărilor în relaţia cu diferiţi clienţi au în vedere: - comunicarea - tehnicile de promovare a vanzărilor captează atenţia consumatorilor şi furnizează un obicei care îl pot îndruma catre produsul respectiv; - stimularea - tehnicile îmbină anumite concesii, îndemnuri sau contribuţii cu o anumită valoare pentru clienţi; - învitaţia - majoritatea tehnicilor de promovare a vânzărilor includ o invitație distinctă pentru o anumită tranzacţie În general se poate spune că fiecare din aceste acţiuni de promovare prezintă anumite trăsături care le diferenţiază afectând costul promovării şi impactul pe termen lung şi scurt Elaborarea unui program de promovare a vânzărilor bine pus la punct implică, înainte de toate, luarea unor decizii referitoare la: - mărimea elementului stimulativ - cu cat mai mare, cu cat mai mare va fi răspunsul;trebuie stabilită în funcţie de tipul produsului sau serviciul dar şi de modalitatea de distribuţie; - condiţiile de participare - participă toţi consumatori sau numai anumite grupuri - modalităţile de distribuţie a programului în sine - variază în ceea ce priveşte costul şi modul prin care ajung în posesia cumpărătorilor:prin poştă, în unităţi specializate, prin computer;tot mai ales este folosită media combinată; - durata acţiunii promoţionale - dacă este prea scurtă mulţi clienţi nu vor putea profita de ea iar dacă este prea mare atunci, acţiunea promoţională ar putea fi percepută ca o concesie de preţ pe termen lung - eșalonarea în timp şi frecvenţa acţiunilor de promovare - impune coordonarea activităţilor producţiei, forţele de vânzare şi personalul de distribuție - marimea bugetului promoţional - evaluarea-este foarte împortantă; cea mai frecventă modalitate este cea de a compara vânzările înainte, în timpul şi după aceea; cercetarea de marketing trebuie să identifice şi grupele de consumatori care au răspuns cel mai bune campaniei, şi care este urmarea acesteia Activități privind politica de preţ Reducerea de preţ (tarif) Preţul este un element de importanță majoră în luarea deciziei de cumpărare De aceea, o reducere de preţ chiar şi temporară, poate reprezenta un instrument promoţional deosebit de eficient Dacă reducerea de preţ durează mai mult, atunci cumpărătorul se obișnuiește şi nu îl mai consideră o favoare Reducerile de preţ pot fi avute în vedere în situaţi diferite: ca mijloc de eliminare a reţinerilor de cumpărare ale anumitor categorii de consumatori, pentru care preţul este considerat prea ridicat; scăderea sau lichidarea stocurilor de produse lent vandabile;contractarea acţiunilor concurenţei; Din această categorie fac pare ofertele speciale, cupoanele de reducere, remizele, ofertele de rambursare, rabaturile cantitative, taxe şi comisioane avantajoase Promovarea vanzărilor prin reducerea de preţ pe termen scurt, pot oferi următoarele avantaje: - promovarea poate susţine cumpărarea repetată şi poate atrage clienţi conştienţi de preţ - promovarea prin preţ este deosebit de eficientă în menţinerea echilibrului dintre cerere şi ofertă Vanzările grupate reprezintă ansamblul de tehnici promoţionale ce vizează vânzarea simultană sau succesivă a două sau mai multe produse la un preţ global inferior celui rezultat prin însumarea preţurilor individuale Cadourile şi primele promoţionale privesc facilităţi pe care vânzătorul înţelege să le acorde cumpărătorului, oferind prime sau servicii Oferirea de cadouri constă în a asocia un avantaj temporar unui produs, specialiștii recomandând ca obiectul care va fi oferit să fie atrăgător şi să corespundă cu imaginea produsului sau serviciului Avantajul se referă la un obiect pe care producătorul îl oferă cumpărătorului cu o gratuitate, cu titlu de cadou În majoritatea cazurilor, aceste cazuri promoţionale urmăresc să atragă atenţia asupra unui produs, unei mărci sau firme şi să obţină simpatia şi adeziunea publicului faţă de acestea, să păstreze fidelitatea consumatorilor pentru ofertă Există mai multe modalităţi de distribuire a primelor între care: prima directă, cadou şi vânzările excepţionale la preţ redus Concursuri publicitare, jocuri şi loterii În literatura de specialitate, se subliniază necesitatea tratării distincte a concursurilor, pe de altă parte și a jocurilor şi loteriilor pe de altă parte, deoarece: - în cazul concursurilor şi loteriilor şansa participanţilor de a regăsi printre câștigători este, în mare parte, legată de hazard - în cazul concursurilor este exclusă intervenția hazardului în desemnarea câștigătorului Concursurile publicitare constituie o modalitate ofensivă de popularizare a ofertei unor firme, prin crearea în jurul lor a unei atmosfere de interes în rândul publicului, care să favorizeze procesul de vânzare Publicitatea la locul vanzării cuprinde asamblul de tehnici de semnalare, in cadrul unităţilor comerciale, pentru a atrage, orienta interesul clientelei spre un anumit produs sau serviciu Determinarea eficienţei promovării vanzărilor Deoarece promovarea vânzărilor este orientată în principal spre acţiune, sigur că urmărirea vânzărilor este principala metodă de determinare a eficienţei unei campanii, însoţită de o analiză financiară Rata de răspuns, câți clienţi solicită rabaturi, câți participă la concursuri, sunt de asemenea cifre importante în identificarea efectului promovării Specialişti de marketing au determinat că promovarea vânzărilor este mai eficientă dacă captează interesul consumatorilor De asemeni au ajuns la concluzia că cea mai bună cale de a-i asculta pe clienţi pot fi testele calitative Folosind focus grupuri şi interviuri în profunzime, de exemplu, cercetătorii pot identifica nivele de interes pe care diferitele segmentele de clienţi le au pentru anumite sporturi, arte, evenimente, le pot analiza în ce măsură pot folosi aceste informaţii în campanii viitoare Relaţii publice Relaţiile publice reprezintă acel element al mixului promoţional, care se bazează în principal pe comunicarea nonverbală şi nonpersonală, care urmăreşte evaluarea atitudini publicului, identificarea acelor aspecte care pot să trezească preocuparea consumatorilor şi elaborarea unor programe înţelegerea şi atitudinea favorabilă a publicului faşă de firmă şi produsele sau serviciile ei În acest context, relaţiile publice apar sub forma contactelor directe realizate, în mod constant şi sistematic, de către firmele cu diferitele categorii de public, cu persoane influente din conducerea altor instituții din ţară sau străinătate, cu lideri de opinie, în scopul obţinerii sprijinul lor pentru comercializarea produselor sale Relaţiile publice sunt importante şi în scopul de a limita potenţiale atacuri din partea concurenţilor sau de orice altă natură Relaţiile publice se pot manifesta şi cu prilejul desfăşurării unor congrese, simpozioane, reuniuni internaționale în cadrul cărora, pe lângă evocarea şi transmiterea unor informaţii cu privire la întreprindere şi produsele sale, se urmăresc şi contactele între specialişti din sectoarele de producţie şi comercializare, reprezentanţi presei etc Cele 7 principii asumate de practicianul german de relaţii publice, care reprezintă un adevărat ghid al profesiei de specialist în Relaţii publice din Germania sunt: - prin munca mea servesc interesul public Sunt conştient că nu pot să induc în eroare publicul sau să îl influențez în mod negativ comportamentul Trebuie să fiu sincer şi cinstit - prin munca mea servesc interesele celui care m-a angajat Sunt dedicat muncii mele cu responsabilitate şi urmăresc interesul lui ca şi cum ar fi interesul meu - prin ceea ce fac sunt legat de o organizaţie căreia îi sunt loial Cunosc şi îmi însușesc politica şi cultura organizațională pe care ore prezint, atât timp cat acestea sunt în concordanţă cu demnitatea umană, cu respectarea drepturilor fundamentale ale omului şi cu legislaţia în vigoare - Dacă organizaţia pentru care lucrez încalcă demnitatea umană şi drepturile fundamentale în comunicare, voi face tot ce îmi stă în putinţă pentru a îndrepta greşelile şi a corecta comportamentul comunicaţional - in mod conştient şi intenţionat voi fi sincer, transparent şi clar cu jurnaliştii şi cu alte medii de comunicare cu publicul Nu le voi oferi nici un fel de recompensă materială sau financiară - voi respecta libertatea şi independența interlocutorilor mei În acest sens nu voi apela la nici un o formă de constrângere sau corecţie asupra lor - cred că relaţiile publice reprezintă o modalitate de a genera încredere publică, de a armoniza diferitele interese şi de a corecta anumite comportamente Astfel, nu voi face nimic pentru a dauna credibilităţii şi reputaţiei profesiei mele Activitatea de relaţii publice reprezintă o formă de promovare credibilă, informațiile furnizate considerate mai veridice decât cele oferite în reclame În general, trebuie să distingem, pe de o parte, între Relaţiile publice ştiințifică şi activitate de relaţii publice ca aplicaţie practică Dacă prima componentă are un caracter teoretic, a două un caracter aplicativ, fiind fundamentală prin prima Relaţiile publice implică din partea firmei cultivarea unor contacte directe, realizate şi consecvente şi sistematic cu diferite categorii de public Relațiile publice externe ale organizaţiei moderne vizează nu numai furnizorii şi consumatori finali, ci întreaga comunitate în care activează organizaţia, respectiv comunitatea de afaceri şi cea socială Astăzi se pune chiar problema responsabilităţii sociale a organizaţiei moderne, care se implică tot mai mult în problemele comunităţii, în diverse forme, care depăşesc scopul imediat al obţinerii de profit O componentă specifică a sistemului de comunicare asociat organizaţiei moderne o reprezintă forţele de vânzare, care, deşi în primele perioade de dezvoltare a marketingului au fost incluse în politica de distribuţie, reprezintă, în prezent una dintre cele mai dinamice componente ale politicii promoţionale În deplină concordanţă cu esenţa marketingului real, personalul de contact cu clienţi fiind cel care realizează actele de vânzare-cumpărare De pe această poziţie de frontieră între producător şi consumatorul final, forţele de vânzare sunt chemate să îndeplinească obiective cum ar fi: - identificarea pieţelor potenţiale - vânzarea propriu-zisă a produselor sau serviciilor - definirea profilului clienţilor şi localizarea lor geografică - negocierea şi încheierea de contracte - realizarea de activități de merchandising şi publicitate la locul vânzării - acordarea de consultanţă tehnică şi comercială utilizatorilor industriali şi intermediarilor - prestarea unor servicii de marketing legate de utilizarea produselor sau a serviciilor Un aspect important in utilizarea forţelor de vânzare se referă la structura acestora, respectiv modalitatea in care sunt organizate, în scopul realizării obiectivelor organizaţiei moderne În principiu, forţele de vânzare pot fi structurate, potrivit specificului produsului sau serviciului companiei, astfel: a) teritorial (cea mai simplă structură, care permite definirea clară a sarcinilor agenţilor de vânzări şi cheltuielile de deplasare) b) pe produs (atunci când o companie are o gamă diversificată, prezintă dezavantajul suprapunerii vizitelor mai multor agenţi de vânzări ai aceluiaşi furnizor la acelaşi beneficiar) c) pe clienţi permite o bună concentrare a eforturilor de vânzare la nivelul diferitelor categorii de clienţi, potrivit nevoilor specifice) d) de o manieră complexă (presupune specializări ale forţelor de vânzare pe zone şi pe produse, pe zone şi pe pieţe, pe produse şi pe pieţe etc ) SC MULTIACTIV SRL A Date de identificare A 1 Denumirea completa a solicitantului : S C MULTIACTIV S R L A 2 Denumirea prescurtata : NU ESTE CAZUL A 3 Coordonatele solicitantului : * Adresa sediului inregistrat : Satu Mare, Str Lucian Blaga nr 21 * Adresa sediilor operationale : Satu Mare, Str Lucian Blaga nr 21 * A 4 Forma juridica de constituire : S R L —Societate Comerciala cu Raspundere Limitata A 5 Data si locul de desfasurare a activitatii Solicitantului : Data inceperii activitatii : 02 IULIE 2003 Locul: Satu Mare A 6 Domeniul de activitate 7222 Consultanta și furnizare de alte produse software A 7 Capital social : 300 Lei A 8 Cifra de Afaceri pentru ultimul an : 3238484 Lei la : 31 12 2009 A 9 Active totale din ultimul bilant : 147118,4 Lei la 31 12 2009 A 10 Asociati, actionari Nu este cazul A 11 Entitati legale la care solicitantul are participari la capital Nu este cazul A 12 Cenzori si/sau auditori ai Solicitantului Nu este cazul A 13 Banca (Banci): BCR B Conducerea și personalul B 1 Conducerea Danea Gabriel – Facultatea de Management Financiar Contabil, USH Bucuresti B 2 Personal : 2 1 Numar total de salariati: 5 2 Structura personalului : * Personal de conducere al solicitantului : ( 1 ) * Personal direct productive: ( 5 ) din care: * Angajati absolventi universitari : ( 5 ) Evoluţia cheltuielilor în perioada 2006 – 2009 - Lei - Tabel 1 Evoluţia cheltuielilor previzionate şi a cheltuielilor realizate în perioada 2006-2009 2006200720082009 Cheltuieli previzionate1800000220000026000002800000 Cheltuieli realizate1780556228498526089212801652 Raport cheltuieli realizate/cheltuieli previzionat98,92%103,86%100,34%100,06% Cheltuielile realizate s-au menţinut foarte aproape de cele previzionate de-a lungul perioadei 2006-2009 Grafic 1 Evoluţia cheltuielilor previzionate şi realizate Grafic 2 Evoluţia ponderii cheltuielilor realizate pe cheltuielile previzionate Evoluţia reală a cheltuielilor în perioada 2006-2009, în funcţie de rata inflaţiei Tabel 2 Evoluţia reală a cheltuielilor realizate în perioada 2006-2009, în funcţie de inflaţie 2006200720082009 Cheltuieli realizate1780556228498526089212801652 Rata inflaţiei %4,876,576,34,74 Dinamica absolută a cheltuielilor %100128,33146,52157,34 Dinamica relativa a cheltuielilor %100128,33114,17107,38 Cheltuieli reale1697869214411624543002674863 Dinamica absolută reală %100126,28144,55157,54 Dinamica relativa reală %100126,28114,46108,98 Începând cu anul 2006, dinamica absolută a cheltuielilor efectuate a fost crescătoare Analizând şi dinamica absolută reală a cheltuielilor se observă acelaşi trend crescător Analizând dinamica relativă, se observă creşterea cheltuielilor de la an la an, însă creşterea este din ce în ce mai mică începând cu 2007 până în 2009 Grafic 3 Dinamica absolută şi dinamica relativă a cheltuielilor efectuate Grafic 4 Evoluţia cheltuielilor reale în perioada 2006-2009 Grafic 5 Dinamica absolută reală şi dinamica relativă reală a cheltuielilor efectuate Evoluţia cheltuielilor pentru activități promoționale în perioada 2006 – 2009 - Lei - Tabel 3 Evoluţia cheltuielilor totale şi a cheltuielilor promoționale realizate în perioada 2006-2009 2006200720082009 Cheltuieli realizate1780556228498526089212801652 Cheltuieli cu activități promoționale97513699769156543683 Ponderea cheltuielilor promoționale în total cheltuieli %5,473,063,501,56 Grafic 6 Evoluţia cheltuielilor promoționale în perioada 2006-2009 Cheltuielile pentru activități promoționale au înregistrat o evoluţie interesantă în perioada 2006-2009 În anul 2007 a scăzut foarte mult faţă de 2006, pentru ca în anul 2008 să crească aproape la acelaşi nivel cu 2006, fără să-l depăşească însă În anul 2009 cheltuielile promoționale au fost mai puţin de jumătate faţă de 2008 Analizând ponderea cheltuielilor promoționale din totalul cheltuielilor se observă că acestea au avut un trend descrescător Concluzii şi propuneri Ținând cont de faptul că suntem într-o perioadă de criză, în vederea creșterii volumului activităţii firmei, propun următoarele măsuri: * Alocarea unor sume mai mari pentru activitățile de promovare * Desfăşurarea unei activităţi de promovare a firmei mai ample, găsirea unor noi clienţi pentru obţinerea unei creşteri a veniturilor 